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La investigación tuvo como propósito determinar la relación entre el marketing relacional 
y lealtad del cliente afiliado a cuenta CTS del BCP-Agencia Chimbote en el año 2018. El 
método aplicado fue no experimental con un diseño descriptivo correlacional y una 
población de estudio conformada por 1850 clientes  con una muestra de 318 clientes a 
quienes se les aplicó dos cuestionarios para recoger información de las variables de 
estudio. Los hallazgos permitieron determinar la  relación entre el marketing relacional y 
lealtad del cliente afiliado a cuentas CTS del BCP – Agencia Chimbote en el año 2018, a 
través del coeficiente de correlación  rho de Spearman es 0.818 lo que significa una 
correlación positiva alta entre las variables Marketing Relacional y Lealtad del cliente, es 
decir a mejor Marketing relacional se tendrá una Lealtad del cliente positiva. El valor 
calculado, t=25.28, es mayor al valor tabular 1.97, es decir el valor calculado está en la 
región de rechazo de H0, Por  lo que se concluye que existe relación significativa alta entre 
marketing relacional y lealtad del cliente afiliado a cuentas CTS del BCP – Agencia 
Chimbote en el año 2018. 
 
Palabras claves: marketing relacional, lealtad. 
 
El autor. 




















The purpose of the research was to determine the relationship between relationship 
marketing and loyalty of the client affiliated to the CTS account of BCP-Agencia 
Chimbote in 2018. The applied method was non-experimental with a descriptive 
correlational design and a study population comprised of 1850 clients with a sample of 318 
clients to whom two questionnaires were applied to collect information on the study 
variables. The findings made it possible to determine the relationship between relationship 
marketing and customer loyalty affiliated with CTS accounts of the BCP - Agencia 
Chimbote in 2018, through the correlation coefficient rho of Spearman is 0.818 which 
means a high positive correlation between the variables Marketing Relational and Loyalty 
of the customer, that is to say, better Relationship Marketing will have a positive Loyalty 
of the client. The calculated value, t = 25.28, is greater than the tabular value 1.97, that is, 
the calculated value is in the rejection region of H0, so it is concluded that there is a 
significant relationship between relationship marketing and customer loyalty affiliated with 
CTS accounts of the BCP - Agencia Chimbote in the year 2018. 
 
Keywords: relational marketing, loyalty. 
 
 








































1.1. Realidad problemática 
 
Las organizaciones han ido evolucionando en relación a sus prácticas de interacción 
con sus clientes pasando de un modelo de gestión basada en los resultados y 
rentabilidad de la empresa donde se prioriza la venta del bien, producto o demanda de 
servicio a un modelo centrado en estrategias que aseguren la eficacia de interacción 
con los clientes, lo que se conoce comúnmente como marketing relacional. De ahí la 
“importancia del papel  preponderante del cliente como el activo más importante de 
los negocios en general., despierta entre los fabricantes y comerciantes el interés en el 
cuidado a sus clientes actuales” (Barrón, 2011, p. 57). En ese sentido, 
internacionalmente surge la necesidad de mejorar el marketing relacional para 
asegurar que las relaciones con el cliente sean eficaces y efectivas para las 
organizaciones y se promueva y fomente de esta manera la lealtad con los clientes 
reflejada en la adquisición y permanencia en la compra de productos o bienes 
ofrecidos por estas organizaciones. 
 
A nivel organizacional existe una tendencia empresarial innovadora para la práctica de 
buenas relaciones con los clientes debido a que los costos generados para la lealtad de 
los clientes antiguos generan menos costos económicos y comerciales que 
implementar estrategias para atraer a clientes potenciales o atraer a nuevos clientes. 
 
Dada la alta competitividad entre instituciones bancarias existe la necesidad de 
potenciar la relación con los clientes, especialmente los externos, debido a que 
constituyen la piedra angular para la supervivencia de la entidad bancaria en el mundo 
de los bancos. Es pues esta competitividad fuerte y en algunos casos, hasta desleal, en 
la que los clientes migran a otras instituciones como resultado de la poderosa  
influencia del marketing relacional que vende la idea de una asertiva relación con los 
clientes ofreciendo mejores beneficios en la atención y servicio donde surge la 





las relaciones con los clientes y en consecuencia potenciar su lealtad con las empresas 
bancarias. 
A nivel mundial en las entidades bancarias  se presentan problemas de migración de 
clientes a otras entidades financieras debido a la insatisfacción o quejas de los clientes 
entre las que se destacan “No entregar información a los clientes sobre los productos y 
servicios que prestan, aplicar cobros injustificados y tarifas elevadas, así como la mala 
atención siguen siendo el mayor dolor de cabeza de las entidades financieras y el 
problema de nunca acabar para sus usuarios” (El Tiempo, 3 de julio, 2014). Y es 
precisamente por esta falta de comunicación del banco con sus clientes que se produce 
estos problemas de lealtad con el cliente quien termina abandonando a la entidad 
bancaria para irse a otra donde la interacción con el cliente es mucho más satisfactoria 
para sus expectativas como cliente. 
 
Los bancos y cajas siempre han sido un mercado que históricamente 
ha recibido gran número de quejas y reclamaciones. De hecho, un 
estudio publicado por CDC Software revela que las entidades 
bancarias pierden un 12% de sus clientes anualmente debido al 
desconocimiento de los motivos de insatisfacción de sus clientes. En 
ese sentido, la media de usuarios de banca descontentos es de un 22%, 
de los que solo un 4% reclama de manera formal ante el banco, 
mientras que el 18% restante permanecen como clientes insatisfechos 
que no llegan a comunicarse con la entidad pero que lastran la imagen 
de marca y el posicionamiento estratégico de la compañía en el 
mercado. (Iglesias, 23 de noviembre de 2011). 
 
En el Perú, el Banco de Crédito del Perú es la institución bancaria con mayor cantidad 
de reclamos como producto de la deficiente interacción con el cliente, quejas en 
relación a las altas comisiones por mantenimiento de tarjetas, altos intereses por 
créditos, bajo pago de interés por cuentas de ahorros, menor porcentaje en el pago de 
cuenta CTS, y es precisamente por este tema de bajo interés de cuentas de 
Compensación por Tiempo de Servicios donde se presentan mayor cantidad de 




entidades microfinancieras del Perú como las cajas de ahorro y crédito y 
microfinancieras. Así se tiene: 
La guerra por captar más clientes ha comenzado, pues según cifras de 
la Superintendencia de Banca, Seguros y AFP (SBS), si bien aún las 
financieras, cajas municipales y rurales son las que ofrecen los 
intereses más jugosos por tu CTS frente a los bancos, estos últimos 
han incrementado sus tasas promedio anual en los depósitos en soles 
de 2.38% en diciembre del 2016 a 3.38% en mayo de este año (Rpp, 4 
de mayo de 2017).  
 
En el caso de la Agencia BCP de Chimbote se evidencia que, existen diferentes 
entidades  bancarias y microfinancieras que tienen también como propósito ir 
ampliando su cartera de clientes y atrayendo clientes de otras entidades financieras en 
sus diferentes productos bancarios, siendo el caso de Cuentas de Compensación por 
Tiempo de servicios en la cual se ha experimentado una desafiliación y migración de 
los clientes de este tipo de cuenta por otras propuestas bancarias que ofrecen mejores 
condiciones de administración de los fondos de esta cuenta, ofreciendo mayor tasa de 
interés, mejor trato, mayor información al cliente, entre otras.  
 
Frente a esta situación la escasa existencia de propuesta de investigación orientadas a 
investigar el grado de asociación entre el marketing relacional y la lealtad del cliente, 
surge la necesidad de investigar  la situación actual del marketing relacional en El 
BCP Agencia Chimbote, por cuando se requiere la necesidad de comprobar el uso 
efectivo del marketing relacional basado en una adecuada y oportuna relación de sus 
clientes para buscar su lealtad y asegurar su permanencia dentro de la  cartera de 
clientes. A partir de esta realidad se ha formulado las siguientes preguntas de 
investigación:   
- ¿Cuál es el nivel del marketing relacional 2017 del BCP-Agencia Chimbote en el 
año 2018? 
-  ¿Cuál es el nivel de lealtad del cliente afiliado a cuenta CTS del BCP-Agencia 
Chimbote en el año 2018?  
- ¿Cómo se analiza la relación entre el marketing relacional y lealtad del cliente 





1.2. Trabajos previos 
 
Gutiérrez y  Zapata  (2016) en su tesis: 
 
“Lealtad de los clientes a las instituciones bancarias: estudio aplicado en la 
provincia de Ñuble” presentada en la   Universidad del Bío Bío, Chile, 
orientada a realizar el análisis de los factores del nivel de lealtad de los clientes 
de  las entidades  bancarias de Ñuble utilizando como instrumento  un 
cuestionario aplicado a una muestra de personas mayores de dieciocho años de 
edad clientes de alguna entidad de la provincia;  concluyó: 
 
Existe un nivel de lealtad por parte de las personas hacia las entidades 
bancarias, siendo para la mayoría de los encuestados (80%) los principales 
factores de lealtad: la reputación de un banco, el conocimiento sobre los 
servicios entregados, el status que da pertenecer a una institución u otra, etc.  
 
El modelo de lealtad del cliente, definitivamente, explica que cuando se 
incorpora variables moderadoras el modelo incrementa la lealtad de un 60.4% a 
62.2% y cuando se incluyen a estas variables moderadoras otras  variables 
como el compromiso y confianza tienen otro aumento significativo a 66.2% en 
la generación de lealtad. Por tanto se comprobó que las personas afiliadas o 
clientes de un banco de esta provincia  muestran lealtad hacia su institución 
bancaria preferida o más usada (p. 78). 
 
Merino  (2014) en su tesis: 
 “El marketing relacional y la fidelización de los clientes en la Cooperativa de 
Ahorro y Crédito Coop Indígena Agencia Ambato presentada en la  
Universidad Técnica de Ambato de Ecuador, investigación de tipo descriptiva 
que concluyó:  
 
 La Cooperativa tiene su clientela fija lo cual genera grandiosas 




microfinanciera  con sus clientes no es la adecuada debido a que se presenta un 
abandono en el desarrollo de relaciones estrechas, amigables, perdurables a 
largo plazo y por la falta de creación valor tanto para los clientes como para la 
propia Cooperativa.  
 
Respecto de la fidelización, los clientes se evidencian una satisfacción de los 
clientes en relación a que reciben  servicios y beneficios adaptados a sus 
necesidades. Además la frecuencia en que los consumidores adquieren los 
servicios ofertados es de manera constante ya que se sienten satisfechos por los 
servicios recibidos además que estos están en acorde a las necesidades y a la 
economía de los clientes, por lo tanto están al alcance de los bolsillos de los 
consumidores.  
 
Silvestre (2013) en su tesis: 
 
Fidelización estratégica de clientes Caso: BPAP - Banco Privado Argentino 
del Progreso S.A. presentado en la Universidad de Buenos Aires, Buenos 
Aires, Argentina, cuyo propósito fue delimitar los alcances y relevancia 
estratégica del concepto fidelización de clientes a través del análisis del caso 
Banco Privado Argentino del Progreso S.A. para el segmento de Individuos 
Particulares, investigación cualitativa de tipo exploratoria en la que se aplicó 
como instrumento de estudio las entrevistas y  las encuestas por internet, 
llegó a las siguientes conclusiones: 
Entre bancos privados y públicos, financieras, supermercados y 
tiendas de retail existe una competencia muy fuerte que ha generado el 
bombardeo de publicidad sobre los beneficios para el cliente los cuales se 
orientan no solo a la fidelidad a la marca, sino también a las fidelidad a las 
rebajas o descuentos, situación que es bien  difícil ser desplazada de la mente 
de los clientes.  
Los programas de lealtad basados en una política de descuentos no 
genera lealtad hacia de las empresas, esto se comprobó porque la mayoría de 




determinada tarjeta de crédito ante una compra lo constituye el porcentaje de 
descuento. 
Los resultados obtenidos comprobaron la necesidad de construir, 
fortalecer un vínculo que permita una relación sostenida en el tiempo entre el 
cliente y la empresa que apunte a objetivos más ambiciosos que los 
programas tradicionales. Se propone usar como vínculos con el cliente la 
estrategia de marketing one-to-one en los términos de Don Peppers y Martha 
Rogers Peppers, que será el motor generador de la relación de largo plazo y 
la diferenciación en un contexto de globalización, alta competencia y 
comunicación. 
Mendoza (2014) en su tesis: 
 
“Impacto de un modelo de sistema CRM en la fidelización de los clientes de la 
distribuidora ferretera Ronny L S.A.C. de la ciudad de Trujillo en el año 2014”, 
Universidad Privada Antenor Orrego, Trujillo-Perú, cuyo diseño de 
investigación fue Contrastación de Campo Pre experimental y tuvo 490 clientes 
como población, concluye que: 
 
Una vez realizado el análisis de fortalezas, oportunidades, debilidades y 
amenazas en la organización e identificada que no se realiza la aplicación de 
estrategias de fidelización,  se procede a la implementación de modelos 
organizacionales orientados a fortalecer el posicionamiento de la empresa y a la 
generación de relaciones con los clientes de acuerdo a los requerimientos de la 
misión de la empresa. 
La mejora y evolución de la estrategia CMR o de relación con los clientes está 
supedita a la evolución y a la política de mejora continua de la empresa. 
La aplicación de un modelo de posicionamiento basado en la calidad del 
servicio y en la que el cliente es la razón de la organización, contribuye a 
incrementar la fidelización de los clientes reflejándose en un incremento del 5% 
mensual en las ventas, así como se genera un incremento significativo en la 
fidelización de los clientes (p. 91) 
 




“Marketing relacional y fidelización de clientes en la empresa de Transportes 
América Express S.A. en el año 2016” presentada en la Universidad César Vallejo, 
estudio descriptivo correlacional con una muestra de clientes conformada por 278 
personas y mediante la administración de un cuestionario; concluyó:   
 
- En cuanto a la medición del marketing relacional se comprobó que se encuentra 
en un nivel alto (37% según los trabajadores), lo que implica que la publicidad 
está contribuyendo en fortalecer la relación con los clientes. 
- En la medición de la fidelización, se comprobó que se encuentra en un nivel 
promedio (38%), lo que significa que falta implementar estrategias para 
fortalecer la lealtad de los clientes. 
- Existe un grado de relación positiva entre el nivel de marketing relacional y la 
fidelización de clientes, lo que significa que a mejores esfuerzos o resultados del 
marketing relacional, se tendrá más clientes fidelizados.  
- Finalmente,  mediante los resultados de la prueba de hipótesis Rho de Spearman 
con un valor de 0.686 y valor de significancia p = 0, 000 (menor a 0.005), 
valores se comprobó la hipótesis de investigación que existe relación 
significativa entre Marketing Relacional y la Fidelización de Clientes en la 
empresa de Transportes América Express S.A. 
 
Chacaltana (2014) en la tesis de su autoría: 
 “Marketing Relacional y Fidelización  de  los  clientes  de  la  empresa  Brandy’s  
en  la  ciudad  de Chimbote”, Universidad César Vallejo, Chimbote-Perú, 
cuyo tipo de estudio fue descriptivo correlacional, diseño de investigación no-
experimental y con una población conformada por 70 clientes fijos de esta 
empresa, concluyó que: 
 
Los resultados de la prueba de hipótesis verificada que indicaron el valor de la 
tabla (16,919) que resultó ser menor al valor deducido (23,729) con un error 
de 5% permitieron comprobar la hipótesis de investigación que existe relación 
entre el Marketing Relacional y Fidelización  de  los  clientes  de  la  empresa  





1.3. Teorías relacionadas al tema 
1.3.1. Marketing relacional 
1.3.1.1. Definición  
El nacimiento del marketing relacional se debe a las controversias 
suscitadas en relación a la definición, etapas y actividades propias del 
marketing transaccional, en el cual los productos y servicios constituyen 
los aspectos principales de las actividades de marketing (Baptista y León, 
2013, p. 190). 
 
Es a Berry (1983, citado por Baptista y León, 2013, p. 190), a quien se le 
atribuye el origen del término “marketing relacional” debido a la 
importancia que atribuyó a los clientes y a las relaciones que se establecen 
con ellos dentro del marketing. Sin embargo debe considerarse que dada la 
especialización del marketing, el concepto inicial del marketing relacional 
circunscrito a las relaciones con los clientes evoluciona a estrategias de 
búsqueda efectiva y de mejoramiento de las relaciones entre los clientes y 
la empresa. 
 
Según Kotler (2013): 
El marketing relacional inicia la operativización del uno a 
uno y como su nombre lo sugiere, busca crear, fortalecer y conservar 
las relaciones de corto, mediano y largo plazo de la empresa con sus 
compradores, con el fin de potencializarlos en el logro de un mayor 
número y calidad posible de transacciones, acudiendo a herramientas 
de marketing, comunicaciones y relaciones públicas.   
 
Es preciso destacar que se concibe como un nuevo enfoque de carácter 
integrador y estratégico al marketing relacional debido a que está orientado 
a fortalecer la búsqueda de nuevos clientes y  la retención de aquellos que 
se encuentran en la categoría de clase A, es decir los más rentables (Chiesa 
de Negri, 2005). 
 




Es el proceso social y directivo de establecer y cultivar 
relaciones con los clientes, creando vínculos con 
beneficios para cada una de las partes, incluyendo a 
vendedores, prescriptores, distribuidores y cada uno de 
los interlocutores fundamentales para el mantenimiento y 




1.3.1.2. Los objetivos del marketing relacional  
Los principales objetivos del marketing relacional según Kotler (2015):  
El incremento de las ventas tanto a clientes actuales como por 
ventas cruzadas; orientar las actividades a la maximización de la  
información del cliente; identificación de nuevas oportunidades 
de negocio, mejoramiento del  servicio al cliente, gestión de 
procesos optimizados y personalizados; mejoramiento de  ofertas 
y disminución de costes, identificación de clientes potenciales que 
generen mayores beneficios para la organización, fidelización del 
cliente, incrementando las tasas de retención de clientes.   . 
 
1.3.1.3. Mezcla de Marketing: Las 4 P 
Dentro del marketing se presentan una serie de estrategias o herramientas 
que la organización integra y combina para conseguir los resultados que 
aseguren la rentabilidad y la demanda de los productos o servicios. A estas 
herramientas se conoce como “las cuatro P”: producto, precio, plaza, 
promoción. (Kotler y Armstrong, 2015).  
 
El producto definido como  el bien o servicio ofrecido por la 
organización hacia el público objetivo o consumidor conocido como 
mercado meta (Kotler y Keller, 2012). Por esta razón la organización 
se encarga de hacer una investigación de mercados respecto a las 
características  deseables de los productos, del diseño, renovación y 




orientadas a influir en las decisiones o demanda de compra (Pride y 
Ferrel, 1996).  
 
El precio representa el valor monetario o económico que deben 
cancelar los clientes para la adquisición de un producto (Kotler y 
Keller, 2012). Suele utilizarse como una estrategia que genera valores 
de diferenciación y de competitividad asociados a la calidad o imagen 
de los productos (Pride y Ferrel, 1996).  
 
La plaza comprende una serie de operaciones llevadas  cabo por las 
empresas para que lleguen los productos a manos de los consumidores 
o mercado meta (Kotler y Keller, 2012). Por esta razón deben ubicarse 
en lugares estratégicos donde puedan llegar a más clientes. Ello 
justifica la necesidad de prever los lugares de distribución, los 
intermediarios, establecer mecanismo de control de inventarios y 
desarrollar y administrar sistemas de transporte y de almacenamiento 
(Pride y Ferrel, 1996).  
 
La promoción comprende una serie de acciones para difundir los 
beneficios de los productos y motivar,  influir en las decisiones de 
compra (Kotler y Keller,   2012). Además puede  estar orientada a la 
introducción de productos nuevos (Pride y  Ferrel, 1996). 
 
1.3.1.4. El clienting 
A las diferentes acciones o actividades que las empresas realizan o 
emprenden para gestionar las relaciones con sus clientes es lo que se 
conoce como clienting. Estas acciones van desde antes de las acciones de 
compra venta cuando se realiza desde  la segmentación del mercado hasta 
las estrategias de relación con los clientes después de haber realizado la 
compra o adquirido un bien o un servicio, que aseguren la retención y 





Huete (2007) señala que: “las empresas que practican la estrategia de 
clienting pueden plantear la batalla de la rentabilidad a través de 
economías de la variedad que gestionan eficazmente las relaciones con 
clientes y empleados”. 
El clienting es un nuevo enfoque en el modo de hacer 
negocios en el que explícitamente se integran las actividades 
de marketing, ventas y servicios. Esta visión, que engloba de 
un modo integral la relación con el cliente, potencia cada una 
de las políticas de marketing, ventas y servicios y proporciona 
unos mejores resultados en términos económicos para la 
empresa y en términos de percepción de valor para el cliente 
(Huete, 2007, p. 45). 
 
1.3.1.5. Estrategia relacional con los clientes  
Alcaide y Soriano (2006) proponen una serie de estrategias de marketing 
que promueven y fortalecen la relación con los clientes como:  
 
La primera estrategia está referida a la selección de los vínculos para 
construir y fortalecer  la relación con los clientes, dentro de los cuales 
se encuentra las políticas de fidelización, el aprovechamiento de la 
tecnología y la formación del talento humano. 
La empresa bancaria debe buscar los mecanismos necesarios para 
fortalecer su relación con los clientes. Por esta razón es importante  
que ante las solicitudes de sus clientes su capacidad de respuesta sea 
inmediata a través de la tecnología. Ello justifica la necesidad de que 
los bancos implementen mejoras en los sistemas tecnológicos, mejoras 
en los procesos de selección del personal y de  los procesos que 
fortalezcan  los vínculos con los clientes.  
 
Alcaide y Soriano (2006)  señalan que para la empresa son muy 
importantes la formación y desarrollo del talento humano, así como el 




orientación al cliente, calidad de servicio, profesionalización, respeto y 
actitud ante las posibles quejas de los clientes” (p. 100). 
 
Del mismo modo ha de mejorarse los horarios de atención de los 
bancos y es pues en este sentido, que la banca virtual fortalece las 
relaciones con los clientes debido a que  quienes no pueden recurrir a 
las instalaciones físicas del banco utilizan aplicaciones móviles o el 
internet instalado en oficina o en casa para poder realizar 
tranquilamente sus transacciones personales de tipo financiero o 
comercial. 
 
En este tema es importante la capacitación de los usuarios a través de 
tutoriales para efectivizar el tiempo de la ejecución de las 
transacciones, así resulta importante establecer mecanismos de control 
que aseguren la confianza de las relaciones con los clientes de forma 
ágil a través de los medios tecnológicos (Alcaide y Soriano,  2006, p. 
198). 
 
Cabe destacar que la tecnología se ha convertido en una poderosa y 
efectiva herramienta para fortalecer la gestión de relación con los 
clientes. 
 
Las herramientas de gestión de relaciones con los clientes (Customer 
Relationship Management CRM) son las soluciones tecnológicas 
para conseguir desarrollar la "teoría" del marketing relacional 
(Navarro, 2002).  
 
Cabe destacar que en la actualidad el empleo y  la administración del 
CRM tiene como principal beneficio contar con información real de los 
clientes y almacenarlas en una base de datos informáticos (Alcaide y 





La segunda estrategia la constituye la determinación del tipo de 
relación que se desea tener con los diversos grupos de clientes 
como la que se realiza cara a cara, que suele ser la más efectiva, 
aunque también se tiene corporativamente, el uso del mail, las páginas 
webs, las plataformas tecnológicas que también se utilizan para el 
fortalecimiento de  los tipos de relación con los clientes  para que 
puedan hacer llegar sus requerimientos, expectativas, inquietudes, 
recomendaciones, ideas, insatisfacción, quejas o cualquier otra 
información de su interés que deseen informar a la organización o 
entidad y que le sirva a esta para la implementación de mejoras en la 
relación con sus clientes y en el servicio en general (Alcaide y Soriano,  
2006, p. 199). 
 
La tercera estrategia la constituye la especificación de los 
mecanismos para dar a la relación contenidos de valor es 
fundamental debido a que su uso es estratégico y le permite  generar un 
elemento de distinción frente a los competidores. Esta generación de 
valor puede ser de distinto tipo: conocimiento de los intereses, 
necesidades y aspiraciones de los clientes para iniciar relaciones 
cercanas y más efectivas con los clientes, otro valor la buena atención 
al usuario mediante la atención oportuna a sus requerimientos y una 
adecuada capacidad de respuesta a sus demandas. 
 
Es importante destacar que el valor más destacado que se genera en la 
relación con el cliente de una entidad bancaria es el aseguramiento de 
la confianza hacia la entidad. 
 
La cuarta estrategia la elaboración del mensaje y del modo que se 
comunicará a los la relación a los prospectos y clientes a través del 
eficaz uso de medios como el teléfono, el fax, el internet, los  centros 
de atención a los clientes, las centrales telefónicas, entre otras para la 
transmisión de información que incremente la seguridad y la confianza 




problemas o dificultades en la efectividad de los medios, la empresa 
opte por minimizar y, de ser posible, eliminar alguna barrera de 
comunicación que se pueda estar presentando (Alcaide y Soriano,  
2006, p. 199) 
 
Implantación y seguimiento. 
A nivel de toda entidad bancaria es sumamente importante implantar 
mecanismos que aseguren y fomenten vínculos con los clientes a partir 
de la información que permite realizar un seguimiento a los clientes. 
Por ello, Alcaide y Soriano (2006) señalan que se deben establecer, por 
ejemplo, cuestionarios on line para determinar la efectividad de estos 
mecanismos o en todo caso averiguar cómo se van modificando los 
intereses o necesidades de los clientes con la finalidad de implementar 
las mejoras respectivas en las estrategias y políticas de retención y 
fidelidad de los clientes. 
 
1.3.1.6. Relaciones rentables con los clientes  
Burgos (2007) señala que luego de haberse diseñado el plan de 
implementación de relaciones con los clientes es necesario el desarrollo de 
actividades organizacionales que respondan al marketing relacional de la 
empresa, el cual ha de responder a los principios como: 
 
Conocimiento del entorno competitivo del sector en cuanto a 
identificar productos, servicios, promociones y beneficios otorgados 
por la competencia con la finalidad de servir como fuente referencial 
para la implementación de mejora continua para la organización 
Satisfacer las necesidades de los clientes debido a que se ha de 
ofrecer a los clientes lo que requieren, no se trata de ofrecer a los 
clientes aquello que no necesitan comprar o adquirir. 
Solucionar los problemas en función de que las estrategias 
relacionales deben aportar con respuestas concretas que solucionen 
los problemas de los clientes tanto en un corto, mediano y largo 




Proporcionar y gestionar un mayor valor agregado tanto en lo 
que respecta  a asesoría al cliente, a la obtención de información del 
servicio o producto para ofrecer mejores beneficios al cliente, la  
generación de confianza en el producto o servicio adquirido y al 
fortalecimiento de la comunicación en dos sentidos que considere la 
participación del cliente como parte fundamental de la estrategia 
relacional. 
Seguimiento postcompra es la acción fundamental pues se requiere 
hacer el seguimiento respectivo del impacto de los vínculos con el 
cliente y las acciones de compra lo cual puede facilitar a motivar la 
repetición de las compras (p. 24). 
 
 
1.3.1.7. Otros aspectos para atraer y retener a los clientes  
Dentro del marketing relacional, la obtención de buenos resultados, tanto 
económicos como operativos, la remuneración competitiva y los 
incentivos personales que aportan valor a los empleados son, junto a una 
fuerte imagen de marca y a los valores asociados a ella, cuestiones 
importantes para atraer clientes  hacia una empresa determinada (Scullion, 
Collings  y Caligiuri, 2010). 
 
Quispe (2012) explica que la valoración y difusión de la  rentabilidad  de 
la empresa  como los méritos de un proyecto esencialmente en términos de 
utilidades que produciría y es en consecuencia, el rubro del cual le interesa 
lograr un máximo beneficio representa otra forma de retener a los clientes. 
En este sentido, el marketing relacional para atraer nuevos clientes utiliza 
este concepto como una estrategia que no solo atrae a los clientes, sino que 
también los retiene y genera lealtad hacia sus productos o servicios. 
 
La Satisfacción de los clientes es otro aspecto que utiliza las empresas para 
atraer y retener a sus clientes. Para Kotler y Keller (2012) la satisfacción 
del cliente es definida como una sensación de agrado o de rechazo como 




del producto con las expectativas de los clientes en relación a los 
beneficios previos de estos productos (p.144). 
 
1.3.2. Lealtad del cliente 
1.3.2.1. Definición  
Se define a la  lealtad como una etapa adicional en el estado emocional que 
proporciona la satisfacción, e implica que el cliente satisfecho, que 
considera recibir un valor superior, repite la compra o el consumo; y, 
recomienda la empresa a terceros (Barroso y Martín, 1999, citado por 




Sindell (2003) la define como: 
 
El valor de credibilidad a los productos actuales, incluso 
a aquellos productos que puedan utilizar en el futuro, de una  
empresa  de preferencia por parte del cliente. La lealtad es una 
actitud que es el resultado de la diferenciación de los productos 
frente a toda la gama de alternativas que tiene a su disposición 
el cliente que motivan su preferencia hacia determinados 
productos, servicios o marcas. 
 
1.3.2.2. Tipos de lealtad de los clientes 
La actitud de un cliente, según Sheth (2002),  resulta muy difícil de medir, 
especialmente cuando el propósito de la medición debe basarse en 
indicadores financieros o prácticos. Por esta razón es un indicador de la 
lealtad la  retención de los clientes.Teniendo en cuenta esta dificultad de 
medir la lealtad desde un punto de vista financiero y práctico Partivatijar y 
Sheth (2002)  señalan que existen diferentes tipos de lealtad: 
 
- Los clientes verdaderamente leales son aquellos que muestran 




orientan sus esfuerzos hacia la búsqueda de la marca, el producto o 
servicio de su preferencia que generalmente siempre le es ofrecido por 
la empresa de su preferencia. 
Los clientes verdaderamente leales son amigos de la organización y 
actúan definitivamente como los pilares estratégicos para recomendar a 
otros los beneficios de la empresa de la cual son leales y seguidores  
- Los clientes falsamente leales son aquellos que muestran mayor 
motivación por la costumbre, la moda o la conveniencia de los 
impulsos; en otras palabras tienden a cambiar de preferencias por el 
consumo de los productos y abandonar a las empresas. 
- Los clientes con lealtad latente son aquellos clientes cuyo 
comportamiento es estable en cuanto a la compra de los productos de 
la empresa, sin embargo su lealtad es singular debido a que son 
simplemente leales debido a que no tienen otra alternativa o les resulta 
caro cambiar de empresa 
- Los clientes sin lealtad son aquellos que están descontentos y emiten 
opinión negativa de los productos que adquieren de una empresa 
 
1.3.2.3. Vertientes  
Se despliegan 2 vertientes del marketing relacional:  
 
La lealtad vista desde un enfoque comportamental o a través de 
un enfoque actitudinal comportamental basada directamente en la acción 
de repetición de compra: si la compra del producto satisface las expectativas 
del cliente incrementará la probabilidad de seguir adquiriéndola y será 
difícil comprar o arriesgarse a comprar otra marca. En ese sentido, se 
produce una orientación conductual de la lealtad en la medida en que se 
basa  en patrones de comportamiento aprendidos, estímulos relacionados 
con la experiencia y referencia previa (perspectiva estímulo-respuesta) 
(Samuelson y Sandivik, 1997, citado por Baptista  y León, 2013, p. 193).   
 
La  consideración estocástica de la lealtad  explica a la lealtad 




adquisición de los productos, por ello es necesario investigar aspectos como: 
cantidad de compras pasadas, secuencia, proporción, consistencia, cantidad 
media anual y tasas de repetición (Samuelson y Sandivik, 1997, citado por 
Baptista  y León, 2013, p. 193). Sin embargo este enfoque ha sido 
duramente criticado debido a que su centro de interés fue la lealtad sobre 
una sola marca, lo cual se contrapone  al real comportamiento del 
consumidor, que muestra lealtad por un conjunto de marcas que pueden o no 
convenirle en un tiempo específico.  
 
a) La  actitud-comportamiento 
Es otra vertiente que señala que la lealtad se basa no solo en el 
comportamiento sino también en otros aspectos importantes como 
estructuras mentales y emocionales. Por esta razón la lealtad es el 
producto de un conjunto de elementos (conocimientos, emociones 
y comportamientos) los cuales fortalecen el vínculo de los clientes 
con las marcas y productos, que generan las actitudes de 
disposición, compromiso, arraigo y decisión de compra por parte 
de los consumidores (Samuelson y Sandivik, 1997, citado por 
Baptista  y León, 2013, p. 193).  
 
1.3.2.4. Dimensiones de la lealtad del cliente 
Setó Pamies (2004) la lealtad se construye en tres dimensiones: 
comportamientos, actitudes y conocimientos define la  lealtad del cliente a 
través de tres caminos diferente, o mejor aún, la construcción de la lealtad 
del cliente basada en tres dimensiones:  
 
La lealtad como comportamiento se manifiesta en las acciones de 
repetición de compras del cliente  al mismo proveedor o la  afiliación a 
nuevos servicios, como en el caso de las entidades bancarias. 
 
La lealtad como actitud se expresa como aquella disposición interna 
para optar por la compra de un producto o de un servicio determinados 





La forma cognitiva de la lealtad expresa el grado de compromiso 
del cliente con una organización que le provee productos o servicios 
después de haber analizado y evaluado aspectos como la frecuencia de 
compra, el número de establecimientos cercanos, la situación laboral de 
quien realiza la compra, etc. 
 
Por su parte, Oliver (1999, citado por Arguello, 2017, p. 60) señala que 
son dimensiones de la lealtad: 
Lealtad cognitiva que es el  juicio o examen positivo asignado al 
costo y  beneficios o atributos de los productos, en  relación a las 
ofertas competitivas realizadas de los clientes. Así los clientes se 
muestran como elementos identificadores y leales hacia el precio 
y los atributos del  producto o servicio.  
 
Lealtad afectiva o de simpatía se relaciona con el sentimiento 
de placer hacia  la marca o la tienda en donde el cliente compra 
porque le gusta comprar ahí. Esta lealtad se determina como 
resultado de la comparación entre expectativas y resultados.  
 
Lealtad conativa o de compromiso se refleja y se mide en la 
intención y acción de  recomendar el producto a otras personas. 
Sus determinantes son  la lealtad afectiva y la insatisfacción 
afectivamente generada.  
 
Lealtad acción es aquella que se manifiesta en el  hábito de 
compra o de  recomprar, reflejado en número de compras por 
parte del consumidor. Supone la lealtad a una inercia de acción 
junto a la superación de una serie de obstáculos. 
 
1.3.2.5. Niveles de lealtad de los clientes 
Debe tenerse en cuenta que las empresas han de medir cómo el grado de  




como: la frecuencia y porcentaje de clientes con lealtad, la frecuencia y 
porcentaje de los ingresos asociados a los clientes leales, el surgimiento de 
cliente leales, luego de haber ejecutado acciones de  marketing relacional 
(Izquierdo, Cilian, y Gutierrez, 2005,  p. 68). 
 
Dick y Basu (1994, citados por   Arguello, 2017) señalan que: 
Son cuatro los niveles en que se clasifican los valores de los 
niveles de lealtad de los clientes los cuales muestran correspondencia 
con la actitud relativa de la marca y la repetición de compra. Estos 
niveles son: 
- Lealtad verdadera caracterizada por un alto compromiso y alta 
probabilidad de compra por parte del consumidor o cliente. 
- Lealtad latente caracterizada por un alto compromiso y baja 
probabilidad de compra por parte del consumidor o cliente. 
- Lealtad fingida caracterizada por un bajo compromiso y alta 
probabilidad de compra por parte del consumidor o cliente. 
- Lealtad inexistente caracterizada por un bajo compromiso y baja 
probabilidad de compra por parte del consumidor o cliente. 
    
1.4. Formulación del problema 
¿Cuál es  la relación entre el marketing relacional y lealtad del cliente afiliado a cuenta 
CTS del BCP-Agencia Chimbote en el año 2018? 
 
1.5. Justificación del estudio 
La investigación se justifica debido a la conveniencia de su ejecución  dado que para 
la empresa es de vital interés conocer la efectividad de las estrategias de 
marketing relacional para la retención de los clientes afiliados a esta entidad 
bancaria. 
 
La relevancia social del estudio se justifica en la medida que beneficia a los clientes 
de las entidades bancarias a poder identificar los puntos críticos de las estrategias de 




los resultados obtenidos pueda implementar las mejoras en el uso de las estrategias de 
relación con su clientes con fines de retención y lealtad. 
 
Las implicancias prácticas de este trabajo resultan significativas en la medida que se 
identifican aspectos críticos de las estrategias de marketing relacional que están 
generando que los clientes de las entidades bancarias migren o trasladen sus cuentas 
por Compensación por Tiempos de servicios a entidades microfinancieras que le 
pagan mejores intereses y ofrecen un mejor trato a los clientes. 
 
Su utilidad metodológica   se justifica en el aporte en la elaboración de cuestionarios 






Hi: Existe relación entre el marketing relacional y lealtad del cliente afiliado a cuenta 
CTS del BCP-Agencia Chimbote en el año 2018. 
 
H0: No existe relación entre el marketing relacional y lealtad del cliente afiliado a 




Objetivo general:  
Determinar la relación entre el marketing relacional y lealtad del cliente afiliado a 
cuenta CTS del BCP-Agencia Chimbote en el año 2018. 
 
Objetivos específicos:  
 





- Analizar el nivel de  lealtad del cliente afiliado a cuenta CTS del BCP-Agencia 
Chimbote en el año 2018. 
- Establecer  las relaciones entre las dimensiones de marketing relacional y lealtad 







































2.1. Diseño de investigación 
 
Se aplicó un nivel de investigación correlacional por cuanto se midió el grado de 
relación o asociación entre las variables “marketing relacional” y “lealtad del 
cliente” 
 
El diseño de investigación que se aplicó  es no experimental definido así porque 
el estudio no está sujeto a experimentación o manipulación de una variable para 
generar una modificación en la otra, sino más bien  solo se observan los 
fenómenos en su ambiente natural para analizarlos (Hernández, Fernández y 
Baptista, 2014, p.152).  
 
Diseño correlacional, que según Hernández et al  (2014) considera que su 
propósito es conocer la asociación o grado de relación que exista en dos o más 
variables de investigación  en una muestra o contexto en particular (p.93) 
 
El esquema es el siguiente: 
 Ox 
 M  
        r  
 
  Oy 
M: muestra                          O: observación 
r: relación                           x: variable “marketing relacional”      
Y: variable “lealtad” 
0x: Observación a la variable “marketing relacional”      








2.2. Variables, operacionalización 






Es una nueva tendencia o 
enfoque del marketing empleado 
por las organizaciones con la 
finalidad de fortalecer las 
relaciones con los clientes, 
conseguir nuevos clientes y 
fidelizar a los más antiguos o 
con más valor de participación 
para la empresa (Chiesa de 
Negri, 2005). 
Se medirá a través de las 
dimensiones estrategias 
de relación con los 
clientes y relaciones 
rentables con los clientes 
Estrategias de 
relación  





Servicios adicionales  
Resolución de problemas  
Rentabilidad  Valoración de la rentabilidad  
Satisfacción  Servicio  
Producto 
Lealtad Consiste  en una favorable o 
positiva emoción, actitud o 
comportamiento del cliente 
respecto a la compra, 
adquisición de un bien, producto 
o servicio demostrada a través 
de la repetición de la compra y 
la recomendación de los 
beneficios de estas compras 
repetidas a otros clientes 
(Alfaro, 2004; Arellano, 2002).  
Se medirá a través de las 
dimensiones de lealtad 
cognitiva, lealtad 
afectiva, lealtad conativa 
y lealtad en acción 
 
Lealtad cognitiva Lealtad al producto  Ordinal 
 
 
Lealtad al precio  
Lealtad al servicio  
Lealtad afectiva Simpatía hacia la 
organización 
Simpatía hacia los productos 
Venta cruzada 
Lealtad conativa Compromiso de 
permanencia en el banco 
Recomendación del banco  
Lealtad en acción Hábito para adquirir  
productos del bcp 
Hábito para adquirir  nuevos 
productos del bcp 
 





2.3. Población y muestra 
 
2.3.1. Población  
Según los datos proporcionados por la administradora del BCP, Agencia 
Chimbote, la población de estudio estuvo  constituido por la cantidad total 
de clientes afiliados a la Cuenta de Compensación  por Tiempo de 
Servicio- CTS en el año 2018 de la Agencia Chimbote que ascienden a la 




n =       N x Z2 x p x q                               Z = 1.96  
(N – 1). E2+Z2 x p x q                        E = 0.05    
                                                         p = q = 0.50                                                                                                  
n =  1850 X (1.96)2 X (0.50) X (0.50)  
1849 X (0.05)2 + (1.96)2 X (0.50) X (0.50)  
  
n =         1776.74  
      5.5829 
 n =   318  
 
Para la determinación de la muestra de estudio se aplicó la fórmula para su 
obtención a partir de una población finita o conocida que dio como 
resultado la cantidad de 318 clientes. 
 
2.3.3. Muestreo:  
Se empleó  un muestreo probabilístico. 
Hernández et al., (2014) señala que: 
En el muestreo probabilístico, todos los elementos de la población 
tienen la misma posibilidad de ser escogidos para la muestra y se 
obtienen definiendo las características de la población y el tamaño de 
la muestra, y por medio de una selección aleatoria o mecánica de las 





Criterios de inclusión 
Clientes de Agencia Chimbote del BCP afiliados a cuentas CTS con 
una cantidad no menor de un año. 
Criterios de exclusión 
Clientes afiliados a otras cuentas del  BCP- Agencia Chimbote con 
una antigüedad menor a un año.  
 
2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos. 
 
Técnica: Encuesta  que se empleó la encuesta como como técnica de investigación  
consiste en que  una serie de interrogantes que han sido formuladas en 
correspondencia a las dimensiones e indicadores de una o más variables permita 
recopilar los datos de la muestra de estudio (Grande y Abascal, 2009). 
 
Instrumento: Cuestionario que fue empleado como instrumento de recolección de 
información. Este instrumento, a través de preguntas diversas jerarquizadas en 
función de una escala de medición, recoge información de las dimensiones del 
estudio (Hernández et al, 2014). 
Se diseñó un cuestionario para recoger información de las variables de estudio cuyas 
características se especifican en el anexo 3 (ficha técnica de construcción del 
instrumento de recolección de datos). 
 
Validación del instrumento:  
En la elaboración de los instrumentos de investigación se consideró  que posean la 
validez que se requiere dentro de la investigación científica. En este sentido de 
acuerdo a lo señalado por Hernández et al (2014) se considerará la validez 
entendiéndose como el grado en el cual el instrumento de recolección de datos 
realiza la medición de la variable o variables de estudio considerando los principios 
de veracidad y objetividad de lo que se busca medir (p. 200). Teniendo en cuenta este 
criterio se buscó que la elaboración del instrumento de recolección de datos posea la 
validez de contenido en la medida en que la operacionalización de las variables de 
estudio (dimensiones e indicadores) se realice considerando los aportes de los 





Se utilizó el juicio de expertos como criterio para la validación de los instrumentos 
de investigación, que considere en que un metodólogo y especialistas temáticos 
emitan una opinión de la calidad de los instrumentos de recolección de datos. 
 
Confiabilidad:  
Para determinar si el instrumento de recolección de datos es confiable, es decir si 
produce resultados coherentes y que poseen consistencia porque produce resultados 
iguales cuando se aplica a diferentes individuos (Hernández et al, 2014, p. 200) se 
aplicaron el alfa de Cronbach y el coeficiente de correlación de Pearson 
  
El alfa de Cronbach es el primer procedimiento que se aplicó  para determinar la 
confiabilidad del instrumento de recogida de datos, que midió la homogeneidad entre 
las preguntas del cuestionario que formaron parte de la escala promediando su 
correlación. El valor de Confiabilidad se consideró  aceptable mientras más se 
aproxime a 1 si más se aproxima a cero entonces el instrumento será menos 
confiable. 
 
El coeficiente de Pearson es otro procedimiento que permitió determinar la 
confiabilidad del instrumento de medición. Es un índice que puede utilizarse para 
medir el grado de relación de dos variables siempre y cuando ambas sean 
cuantitativas. Su interpretación es que cuanto más se acerque al coeficiente de 
correlación a 1, más alto el grado de validez, considerando una confiabilidad 
respetable a partir de 0.80. 
 
2.5. Métodos de análisis de datos 
Como métodos de análisis de datos se consideraron los que corresponden a la 
investigación cuantitativa, esto es a los que pertenecen a la estadística descriptiva: 
Según Hernández et al (2014): La media aritmética es una medida de tendencia 
central que caracteriza a un grupo de estudio con un solo valor y que se expresa 
como el cociente, que resulta de dividir la suma de todos los valores o puntajes entre 






La Desviación estándar es la medida de dispersión de datos relacionados con la 
varianza que expresa en unidades elevadas al cuadrado (metros al cuadrado, dólares 
al cuadrado, etc.). Es la raíz cuadrada positiva de la varianza (p. 288).  
Se utilizaron medidas de tendencia central como:  
La distribución de frecuencias que es un método que permitirá presentar la 
información a través de tablas estadísticas para organizar y detallar los datos 
cuantitativos que se recogerán en la aplicación de los instrumentos de medición. Las 
figuras que constituyen un método cuantitativo que son complementarios y se  
representan de forma circular, en líneas, barras o etc. los datos de las tablas 
estadísticas. 
 
El levantamiento de una base de datos es el paso que sucede a la recopilación de 
información mediante la encuesta. Después de ello se realizó el análisis y 
presentación de los resultados para lo cual se empleó los programas estadísticos 
usados son: Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) y Microsoft Office 
Excel 2010. 
 
Se aplicó la estadística inferencial para la comprobación de la hipótesis, empleándose 
para ello la prueba de hipótesis de Rho Spearman que consiste en que  
 
El  coeficiente rho de Spearman, simbolizado como rs “es una medida  de 
correlación para variables en un nivel de medición ordinal (ambas), de tal modo que 
los individuos, casos o unidades de análisis de la muestra pueden ordenarse por 
rangos (jerarquías)” (Hernández et al, 2014, p. 322). Los rangos más idóneos para la 
comprobación de la hipótesis aplicando rs son:  0.40 a 0.69 (correlación positiva  
moderada o media; 0.70 a 0.89 (correlación positiva  alta, fuerte o considerable) y 
0.90 a 0.99(correlación positiva  muy alta o muy fuerte) 
 
2.6. Aspectos éticos 
De acuerdo a los lineamientos institucionales de investigación en la universidad se 
considera a la ética como un aspecto fundamental en la formulación y ejecución de 
proyectos de investigación. En este sentido, se garantizó el criterio de originalidad de 





relacional y la lealtad, así como el aporte de investigadores en el tratamiento 
metodológico de las variables de estudio utilizándose las normas APA, 6ª edición 
para citar y referenciar a los autores consultados, así como se realizó  un tratamiento 










































Objetivo general: Determinar la relación entre el marketing relacional y lealtad del 
cliente afiliado a cuentas CTS del BCP – Agencia Chimbote en el año 2018. 
 
Tabla 1.  
Marketing relacional y lealtad del cliente afiliado a cuentas CTS del BCP – Agencia. 
 
Lealtad 
Bajo Medio Alto Total 
N° %  N° %  N° %  N° %  
Marketing 
Relacional 
Bajo 151 48% 36 11% 0 0% 145 59% 
Medio 26 8% 77 24% 0 0% 145 32% 
Alto 0 0% 13 5% 15 4% 28 9% 
Total 177 56% 126 40% 15 4% 318 100% 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de Agencia Chimbote del BCP afiliados a cuentas 




En los resultados de la tabla 1 se muestra que el 59% de los clientes afiliados a cuentas 
CTS del BCP – Agencia Chimbote opinan que el nivel de Marketing Relacional es bajo,  el 
32% de ellos manifiesta que tiene un nivel de Marketing Medio y solo el 9% consideran 
que el nivel de Marketing relacional es Alto. Transversalmente el 56% de los clientes 
afiliados a cuentas CTS del BCP – Agencia Chimbote opinan que su Lealtad es Baja, el 
40% considera un nivel medio y solo el 4% considera que el BCP – Agencia Chimbote 
















Tabla 2.  











Sig. (bilateral) . ,000 





Sig. (bilateral) ,000 . 
N 318 318 
**. La correlación es significativa al nivel 0,05 (2 colas). 
 
Interpretación:  
El coeficiente de correlación  rho de Spearman es 0.818 lo que significa una correlación positiva alta entre las 
variables Marketing Relacional y Lealtad del cliente, es decir a mejor Marketing relacional se tendrá una 
Lealtad del cliente positiva. El análisis de rho de Spearman, señala que el p-valor = 0,000 < 0.05, con lo cual 
el resultado es significativo al 95% de seguridad estadística. En consecuencia, se acepta la hipótesis alterna 






  𝜏 =
0.818
√(1−0.8182)/(318−2)
  𝜏 =  25.28 
 







El valor calculado, t=25.28, es mayor al valor tabular 1.97, es decir el valor calculado está 
en la región de rechazo de H0, por lo que se concluye que existe relación significativa alta 
entre marketing relacional y lealtad del cliente afiliado a cuentas CTS del BCP – Agencia 




Se acepta la hipótesis  
Hi, Existe relación Positiva 






Objetivo específico 1: Analizar el nivel de marketing relacional del BCP – Agencia 
Chimbote en el año 2018. 
 
Tabla 3:  
Nivel de marketing relacional del BCP – Agencia Chimbote, según clientes afiliados a 
cuenta CTS- 2018. 
 
Nivel de Marketing Relacional 
Opinión de clientes N° % de clientes 
Válidos 
Bajo 187 59 
Medio 103 32 
Alto 28 9 
Total 318 100,0 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de Agencia Chimbote del BCP afiliados a cuentas 




Figura 2. Nivel de marketing relacional del BCP – Agencia Chimbote,, según clientes 
afiliados a cuenta CTS, en en el año 2018. 
Fuente: Tabla 3 
 
 
Interpretación: En la tabla 3 se muestra que según los clientes encuestados, el nivel de 
Marketing relacional es 59% Bajo, 32% Medio y 9% Alto; lo que se considera un nivel de 







Tabla 4:  
Nivel de marketing relacional en base a la dimensión “Estrategias de Relación” del BCP 
– Agencia Chimbote, según clientes afiliados a cuenta CTS- 2018. 
 
        Nivel de dimensión “Estrategias de Relación” 
Opinión de clientes N° % de clientes 
Válidos 
Bajo 112 35 
Medio 174 55 
Alto 32 10 
Total 318 100,0 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de Agencia Chimbote del BCP afiliados a cuentas 
CTS en la ciudad de Chimbote 2018. 
 
Figura 3. Nivel de marketing relacional en base a la dimensión “Estrategias de 
Relación” del BCP – Agencia Chimbote,  según clientes afiliados a cuenta CTS- 2018. 
Fuente: Tabla 4 
 
 
Interpretación: En la tabla 4 se muestra que según los clientes encuestados, el 55% de los 
clientes afiliados a cuentas CTS del BCP - Agencia Chimbote; manifiestan que el nivel 
“Marketing Relacional” en base a la dimensión “Estrategias de Relación” está considerado 
como Regular en contraste con el 35% que menciona que hay un nivel Bajo de estrategias 








Tabla 5:  
Nivel de marketing relacional en base a la dimensión “Rentabilidad” del BCP – Agencia 
Chimbote en el año 2018, según clientes afiliados a cuenta CTS- 2018. 
 
Nivel de dimensión “Rentabilidad” 
Opinión de 
clientes 
N° % de clientes 
Válidos 
Bajo 206 65 
Medio 95 30 
Alto 17 5 
Total 318 100,0 
 
 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de Agencia Chimbote del BCP afiliados a cuentas 
CTS en la ciudad de Chimbote 2018. 
 
Figura 4. Nivel de marketing relacional en base a la dimensión “Rentabilidad” del BCP 
– Agencia Chimbote, según clientes afiliados a cuenta CTS- 2018. 
Fuente: Tabla 5 
 
 
Interpretación: En la tabla 5 se muestra que según los clientes encuestados, el 65% de los 
clientes afiliados a cuentas CTS del BCP - Agencia Chimbote; manifiestan que el nivel 
“Marketing Relacional” en base a la dimensión “Rentabilidad” está considerado como 
Bajo en contraste con el 30% que menciona que hay un nivel Medio de Rentabilidad de 







Tabla 6:  
Nivel de marketing relacional en base a la dimensión “Satisfacción” del BCP – Agencia 
Chimbote, según clientes afiliados a cuenta CTS- 2018. 
 
Nivel de dimensión “Satisfacción” 
Opinión de 
clientes 
N° % de clientes 
Válidos 
Bajo 230 72 
Medio 56 18 
Alto 32 10 
Total 318 100,0 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de Agencia Chimbote del BCP afiliados a cuentas 
CTS en la ciudad de Chimbote 2018. 
 
 
Figura 5. Nivel de marketing relacional en base a la dimensión “Satisfacción” del BCP 
– Agencia Chimbote, según clientes afiliados a cuenta CTS- 2018. 
Fuente: Tabla 6 
 
Interpretación: En la tabla 6 se muestra que según los clientes encuestados,  el 72% de los 
clientes afiliados a cuentas CTS del BCP - Agencia Chimbote; manifiestan que el nivel 
“Marketing Relacional” en base a la dimensión “Satisfacción” está considerado como 
Bajo a diferencia del 18% que menciona que su nivel de Satisfacción es medio en relación 






Objetivo específico N° 2: Analizar el nivel de Lealtad del cliente afiliado a 
cuenta CTS del BCP – Agencia Chimbote en el año 2018. 
 
Tabla 7:  
Nivel de Lealtad al cliente afiliado a cuenta CTS del BCP – Agencia Chimbote, según 
clientes afiliados a cuenta CTS- 2018. 
Nivel de Lealtad del Cliente 
Opinión de 
clientes 
N° % de clientes 
Válidos 
Bajo 177 56 
Medio 126 40 
Alto 15 4 
Total 318 100,0 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de Agencia Chimbote del BCP afiliados a cuentas 
CTS en la ciudad de Chimbote 2018. 
 
Figura 6. Nivel de Lealtad del cliente del BCP – Agencia Chimbote, según clientes 
afiliados a cuenta CTS- 2018. 
Fuente: Tabla  7 
  
 
Interpretación: En la tabla 7 se muestra que según los clientes encuestados,  el nivel de 
Lealtad del cliente es 56% bajo, 40% Regular y 4%, Bueno; lo que se considera un nivel 
de malo a regular en el nivel de Lealtad de los clientes afiliado a cuentas CTS del BCP 






Tabla 8:  
Nivel de Lealtad al cliente en base a la dimensión “Lealtad Cognitiva” del BCP – 
Agencia Chimbote, según clientes afiliados a cuenta CTS- 2018. 
 
         Nivel de dimensión “Lealtad Cognitiva” 
Opinión de 
clientes 
N° % de clientes 
Válidos 
Bajo 194 61 
Medio 94 30 
Alto 30 9 
Total 318 100,0 
 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de Agencia Chimbote del BCP afiliados a cuentas 
CTS en la ciudad de Chimbote 2018. 
 
Figura 7. Nivel de Lealtad al cliente en base a la dimensión “Lealtad Cognitiva” del 
BCP – Agencia Chimbote, según clientes afiliados a cuenta CTS- 2018. 
Fuente: Tabla 8 
 
Interpretación: En la tabla 8 se muestra que según los clientes encuestados,  el 61% de los 
clientes afiliados a cuentas CTS del BCP - Agencia Chimbote; manifiestan que el nivel 
“Lealtad” en base a la dimensión “Lealtad Cognitiva” está considerado como Bajo a 
diferencia del 30% de ellos que mencionan que su nivel de Lealtad cognitiva es medio en 






Tabla 9:  
Nivel de Lealtad al cliente en base a la dimensión “Lealtad Afectiva” del BCP – Agencia 
Chimbote, según clientes afiliados a cuenta CTS- 2018. 
 
         Nivel de dimensión “Lealtad Afectiva” 
Opinión de 
clientes 
N° % de clientes 
Válidos 
Bajo 84 26 
Medio 207 65 
Alto 27 9 
Total 318 100,0 
 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de Agencia Chimbote del BCP afiliados a cuentas 
CTS en la ciudad de Chimbote 2018. 
. 
 
Figura 8. Nivel de Lealtad al cliente en base a la dimensión “Lealtad afectiva” del BCP 
– Agencia Chimbote, según clientes afiliados a cuenta CTS- 2018. 
Fuente: Tabla 9 
 
Interpretación: En la tabla 9 se muestra que según los clientes encuestados, el 65% de los 
clientes afiliados a cuentas CTS del BCP - Agencia Chimbote; manifiestan que el nivel 
“Lealtad” en base a la dimensión “Lealtad afectiva” está considerado en un nivel Medio en 
contraste del 26% de ellos que manifiestan que es bajo el nivel de lealtad afectiva en 





Tabla 10:  
Nivel de Lealtad al cliente en base a la dimensión “Lealtad Conativa” del BCP – Agencia 
Chimbote, según clientes afiliados a cuenta CTS- 2018. 
 
         Nivel de dimensión “Lealtad Conativa” 
Opinión de 
clientes 
N° % de clientes 
Válidos 
Bajo 253 80 
Medio 54 17 
Alto 11 3 
Total 318 100,0 
 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de Agencia Chimbote del BCP afiliados a cuentas 
CTS en la ciudad de Chimbote 2018. 
 
 
Figura 9. Nivel de Lealtad al cliente en base a la dimensión “Lealtad conativa” del BCP 
– Agencia Chimbote, según clientes afiliados a cuenta CTS- 2018. 
Fuente: Tabla  10 
 
Interpretación: En la tabla  10 se muestra que según los clientes encuestados, el 80% de los 
clientes afiliados a cuentas CTS del BCP - Agencia Chimbote; manifiestan que el nivel 
“Lealtad” en base a la dimensión “Lealtad conativa” tiene un nivel bajo de lealtad conativa 
en tener un compromiso con el banco  en contraste del 17% de ellos que manifiestan que 






Tabla 11:  
Nivel de Lealtad al cliente en base a la dimensión “Lealtad en acción” del BCP – 
Agencia Chimbote, según clientes afiliados a cuenta CTS- 2018. 
 
         Nivel de dimensión “Lealtad en acción” 
Opinión de 
clientes 
N° % de clientes 
Válidos 
Bajo 177 56 
Medio 84 26 
Alto 57 18 
Total 318 100,0 
 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de Agencia Chimbote del BCP afiliados a cuentas 
CTS en la ciudad de Chimbote 2018. 
 
Figura 10. Nivel de Lealtad al cliente en base a la dimensión “Lealtad en acción” del 
BCP – Agencia Chimbote, según clientes afiliados a cuenta CTS- 2018. 
Fuente: Tabla 11 
 
Interpretación: En la tabla 11 se muestra que según los clientes encuestados, el 56% de los 
clientes afiliados a cuentas CTS del BCP - Agencia Chimbote; manifiestan que el nivel 
“Lealtad” en base a la dimensión “Lealtad en acción” tiene un nivel bajo de lealtad en 
acción para adquirir nuevos productos del banco  en contraste del 18% de ellos que 






Objetivo específico N° 3: Establecer las relaciones entre dimensiones de marketing 
relacional y lealtad del cliente afiliado a cuentas CTS del BCP – Agencia Chimbote en 
el año 2018. 
 
Tabla 12:  
Relación de la dimensión “Marketing Relacional-Estrategias de relación” con las 
dimensiones “Lealtad- Lealtad Afectiva” de los clientes afiliados a cuentas CTS del BCP 






Rho de Spearman 
Estrategias de Relación 
Coeficiente de correlación 1,000 ,661** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 318 318 
Lealtad Afectiva 
Coeficiente de correlación ,661*** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 318 318 
**. La correlación es significativa al nivel 0,05 (2 colas). 
Fuente: base de datos. 
 
Interpretación: En la tabla  12 se observa el coeficiente de correlación  rho de Spearman es 0.661 lo 
que significa una correlación positiva moderada entre las dimensiones estrategias de relación y 





  𝜏 =
0.661
√(1−0.6612)/(318−2)









Figura 11. Relación de la dimensión “Marketing Relacional-Estrategias de relación” con las 
dimensiones “Lealtad- Lealtad Afectiva” de los clientes afiliados a cuentas CTS del BCP – Agencia 
Chimbote en el año 2018 




Se acepta la hipótesis  
Hi, Existe relación Positiva 






Tabla 13:  
Relación de la dimensión “Marketing Relacional-Rentabilidad” con las dimensiones 
“Lealtad- Lealtad Cognitiva” de los clientes afiliados a cuentas CTS del BCP – Agencia 




Rho de Spearman 
Rentabilidad 
Coeficiente de correlación 1,000 ,556** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 318 318 
Lealtad Cognitiva 
Coeficiente de correlación ,556*** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 318 318 
**. La correlación es significativa al nivel 0,05 (2 colas). 
Fuente: base de datos. 
 
Interpretación: En la tabla 13 se observa el coeficiente de correlación  rho de Spearman es 
0.556 lo que significa una correlación positiva moderada entre las dimensiones 






  𝜏 =
0.556
√(1−0.5562)/(318−2)










Figura 12. Relación de la dimensión “Marketing Relacional-Rentabilidad” con las dimensiones “Lealtad- 
Lealtad Cognitiva” de los clientes afiliados a cuentas CTS del BCP – Agencia Chimbote en el año 2018. 








Se acepta la hipótesis  
Hi, Existe relación Positiva 








Tabla 14:  
Relación de la dimensión “Marketing Relacional-Satisfacción” con las dimensiones 
“Lealtad- Lealtad Afectiva” de los clientes afiliados a cuentas CTS del BCP – Agencia 









Sig. (bilateral) . ,000 





Sig. (bilateral) ,000 . 
N 318 318 
**. La correlación es significativa al nivel 0,05 (2 colas). 
Fuente: base de datos. 
 
Interpretación: En la tabla  14 se observa el coeficiente de correlación  rho de Spearman es 
0.627 lo que significa una correlación positiva moderada entre las dimensiones 






  𝜏 =
0.627
√(1−0.6272)/(318−2)








Figura  13. Relación de la dimensión “Marketing Relacional-Satisfacción” con las dimensiones “Lealtad- 
Lealtad Afectiva” de los clientes afiliados a cuentas CTS del BCP – Agencia Chimbote en el año 2018. 




Se acepta la hipótesis  
Hi, Existe relación Positiva 






Tabla 15:  
Relación de la dimensión “Marketing Relacional-Rentabilidad” con las dimensiones 
“Lealtad- Lealtad Cognitiva” de los clientes afiliados a cuentas CTS del BCP – Agencia 










Sig. (bilateral) . ,000 





Sig. (bilateral) ,000 . 
N 318 318 
**. La correlación es significativa al nivel 0,05 (2 colas). 
Fuente: base de datos. 
 
Interpretación: En la tabla 15, se observa el coeficiente de correlación  rho de Spearman es 
0.556 lo que significa una correlación positiva moderada entre las dimensiones 






  𝜏 =
0.556
√(1−0.5562)/(318−2)











Se acepta la hipótesis  
Hi, Existe relación Positiva 






Figura 12. Relación de la dimensión “Marketing Relacional-Rentabilidad” con las 
dimensiones “Lealtad- Lealtad Cognitiva” de los clientes afiliados a cuentas CTS del 
BCP – Agencia Chimbote en el año 2018. 
Fuente: Tabla 15 
Tabla 16:  
Relación de la dimensión “Marketing Relacional-Satisfacción” con las dimensiones 
“Lealtad- Lealtad Afectiva” de los clientes afiliados a cuentas CTS del BCP – Agencia 









Sig. (bilateral) . ,000 





Sig. (bilateral) ,000 . 
N 318 318 
**. La correlación es significativa al nivel 0,05 (2 colas). 
Fuente: base de datos. 
 
Interpretación: En la tabla  16 se observa el coeficiente de correlación  rho de Spearman es 
0.627 lo que significa una correlación positiva moderada entre las dimensiones 






  𝜏 =
0.627
√(1−0.6272)/(318−2)











Se acepta la hipótesis  
Hi, Existe relación Positiva 






Figura  13. Relación de la dimensión “Marketing Relacional-Satisfacción” con las 
dimensiones “Lealtad- Lealtad Afectiva” de los clientes afiliados a cuentas CTS del BCP 
– Agencia Chimbote en el año 2018. 






































































IV.  DISCUSIÓN 
 
Chacaltana (2014) en: 
“Marketing Relacional y Fidelización  de  los  clientes  de  la  empresa  Brandy’s  
en  la  ciudad  de Chimbote”, Universidad César Vallejo, Chimbote-Perú  
concluyó que existe relación entre el Marketing Relacional y Fidelización  de  los  
clientes  de  la  empresa  Brandy’s  en  la  ciudad  de Chimbote, a través de la 
prueba de hipótesis verificada que indicaron el valor de la tabla (16,919) que 
resultó ser menor al valor deducido (23,729) con un error de 5%. 
 
Lo cual es confirmado en la tabla 2, donde los resultados muestran que el 
coeficiente de correlación  rho de Spearman es 0.818 lo que significa una correlación 
positiva alta entre las variables Marketing Relacional y Lealtad del cliente, es decir a mejor 
Marketing relacional se tendrá una Lealtad del cliente positiva. Además, en la figura 1, el 
análisis de rho de Spearman, señala que el p-valor = 0,000 < 0.05, con lo cual el resultado 
es significativo al 95% de seguridad estadística.  
 
Por tanto, se puede concluir que existe una relación positiva alta entre las variables 
Marketing Relacional y Lealtad del cliente, es decir a mejor Marketing relacional se tendrá 
una Lealtad del cliente positiva. 
 
Orellana (2016) en:  
“Marketing relacional y fidelización de clientes en la empresa de Transportes 
América Express S.A., concluyó: en cuanto a la medición del marketing relacional 
se comprobó que se encuentra en un nivel bajo  (37% según los trabajadores), lo 
que implica que la publicidad está contribuyendo en fortalecer la relación con los 
clientes. 
 
Lo cual es confirmado en la tabla 3, donde los resultados muestran que el nivel de 
Marketing relacional es bajo expresado por el 59% de los clientes del BCP Agencia 
Chimbote 2018. Estos resultados se justifican en la medida que el análisis de los niveles 





relación” en un nivel regular (54%), en la dimensión “rentabilidad” en un nivel regular 
(55%) y en la dimensión “Satisfacción” en un nivel bajo (72%). 
 
Esto significa que para los clientes el nivel del marketing relacional es regular 
debido a que las características de estrategias de relación, rentabilidad y satisfacción no 
son muy efectivas  para fortalecer las relaciones con los clientes. 
 
Respecto al análisis del nivel de Lealtad del cliente afiliado:  
 
Orellana (2016) en:  
“Marketing relacional y fidelización de clientes en la empresa de Transportes América 
Express S.A., concluyó: concluyó que la lealtad del cliente se encuentra en  un nivel 
promedio (38%), lo que significa que existen deficiencias en el manejo de  
estrategias para fortalecer la lealtad de los clientes. 
 
Lo cual es confirmado en la tabla 7, donde los resultados muestran que el nivel de 
Lealtad del cliente es 56%, bajo, 40% Regular y 4%, Bueno; lo que se considera un nivel 
de malo a regular en el nivel de Lealtad de los clientes afiliado a cuentas CTS del BCP 
Agencia Chimbote 2018. Estos resultados se justifican en la medida que existen bajos 
niveles de valoración por parte de los encuestados respecto a las dimensiones “lealtad 
cognitiva” debido a que 61% de los encuestados valora a esta dimensión en un nivel bajo, 
del mismo modo 65% de los encuestados valora a la dimensión “lealtad afectiva” en un 
nivel bajo, así como 80% de los encuestados valora a valora a la dimensión “lealtad 
conativa” en un nivel bajo. 
 
Esto significa que para los clientes el nivel de lealtad del cliente  es regular debido 
a que las características  de lealtad cognitiva, afectiva y conativa tienen una percepción 
desfavorable para los clientes. 
 
Mendoza (2014) en: 
“Impacto de un modelo de sistema CRM en la fidelización de los clientes de la 





concluyó que no se realiza adecuadamente la aplicación de estrategias de lealtad 
que fortalezca los vínculos afectivos de los clientes con las organizaciones  
 
Lo cual es confirmado en la tabla 12, donde los resultados muestran que existe una 
correlación positiva moderada entre las dimensiones estrategias de relación y lealtad 
afectiva de los clientes afiliados a cuentas CTS del BCP – Agencia Chimbote, lo cual fue 
comprobado a través del coeficiente de correlación  rho de Spearman que dio como 
resultado 0.661. 
 
Por tanto, se concluye que existe una correlación positiva moderada entre las 
dimensiones estrategias de relación y lealtad afectiva de los clientes afiliados a cuentas 
CTS del BCP – Agencia Chimbote. 
 
Gutiérrez y  Zapata  (2016) en 
“Lealtad de los clientes a las instituciones bancarias: estudio aplicado en la 
provincia de Ñuble” concluyeron que las personas afiliadas o clientes de un banco 
de esta provincia  muestran lealtad hacia su institución bancaria preferida o más 
usada, destacando dentro de sus atributos la rentabilidad de las empresas bancarias 
y el grado de compromiso entre los clientes y estas instituciones bancarias (p. 78). 
 
Lo cual es confirmado en la tabla 13, donde los resultados muestran que existe una 
correlación positiva moderada entre las dimensiones Rentabilidad y Lealtad cognitiva de 
los clientes afiliados a cuentas CTS del BCP – Agencia Chimbote, lo cual fue comprobado 
a través del coeficiente de correlación  rho de Spearman que dio como resultado 0.556   
 
Mendoza (2014) en: 
“Impacto de un modelo de sistema CRM en la fidelización de los clientes de la 
distribuidora ferretera Ronny L S.A.C. de la ciudad de Trujillo en el año 2014”,  
concluyó que los clientes se evidencian una satisfacción de los clientes en relación 
a que reciben  servicios y beneficios adaptados a sus necesidades. Además la 
frecuencia en que los consumidores adquieren los servicios ofertados es de manera 





están en acorde a las necesidades y a la economía de los clientes, por lo tanto están 
al alcance de los bolsillos de los consumidores.  
 
Lo cual es confirmado en la tabla 14, donde los resultados muestran que existe una 
correlación positiva moderada entre las dimensiones Satisfacción  y Lealtad afectiva de los 
clientes afiliados a cuentas CTS del BCP – Agencia Chimbote, lo cual fue comprobado a 
través del coeficiente de correlación  rho de Spearman que dio como resultado 0.627. 
 
Por tanto, se concluye que existe una correlación positiva moderada entre las 
dimensiones satisfacción  y lealtad afectiva de los clientes afiliados a cuentas CTS del 




















































Conclusión general:  
5.1. Se determinó la relación entre el marketing relacional y lealtad del cliente afiliado a 
cuentas CTS del BCP – Agencia Chimbote en el año 2018, a través del coeficiente de 
correlación  rho de Spearman es 0.818 lo que significa una correlación positiva alta 
entre las variables Marketing Relacional y Lealtad del cliente, es decir a mejor 
Marketing relacional se tendrá una Lealtad del cliente positiva. El análisis de rho de 
Spearman, señala que el p-valor = 0,000 < 0.05, con lo cual el resultado es 
significativo al 95% de seguridad estadística. En consecuencia, se acepta la hipótesis 
(H1): existe relación significativa alta entre marketing relacional y lealtad del cliente 
afiliado a cuentas CTS del BCP – Agencia Chimbote en el año 2018 (tabla 1). 
 
Conclusiones específicas 
5.2. Se analizó el nivel de marketing relacional del BCP – Agencia Chimbote en el año 
2018, llegando a la conclusión que: el nivel de Marketing relacional según el  59% de 
los clientes es Bajo, así como la dimensión “estrategias de relación” se encuentra en 
un nivel regular según el 55% de los clientes, la dimensión “rentabilidad” se encuentra 
en un nivel regular según el 65% de los clientes; y la dimensión “satisfacción” se 
encuentra en un nivel regular según el 72% de los clientes  (tablas 3 a 6). 
 
5.3. Se analizó el nivel de lealtad del cliente afiliado a cuenta CTS del BCP – Agencia 
Chimbote en el año 2018, llegando a la conclusión que: el nivel de Lealtad según el  
56% de los clientes es  bajo, así como así como la dimensión “lealtad cognitiva” se 
encuentra en un nivel bajo según el 61% de los clientes, la dimensión “lealtad 
afectiva” se encuentra en un nivel medio según el 65% de los clientes; la dimensión 
“lealtad conativa” se encuentra en un nivel bajo según el 80% de los clientes; y,  la 
dimensión “lealtad en acción” se encuentra en un nivel bajo según el 56% de los 
clientes  (tablas 7 a 11). 
 
5.4. Se estableció las relaciones entre dimensiones de marketing relacional y lealtad del 
cliente afiliado a cuentas CTS del BCP – Agencia Chimbote en el año 2018, llegando 





estrategias de relación y lealtad afectiva de los clientes afiliados a cuentas CTS del 
BCP – Agencia Chimbote (rho de Spearman=0.661 (tabla 12), y las dimensiones 
Satisfacción  y Lealtad afectiva de los clientes afiliados a cuentas CTS del BCP – 



























































6.1. A los directivos del Banco de Crédito del Perú en la ciudad de Chimbote se 
recomienda implementar estrategias efectivas para fortalecer la lealtad de los 
clientes de cuentas afiliadas del CTS ya que se concluyó que existe un relación  
positiva entre el marketing relación al y la lealtad de los clientes, por ello se 
requiere implementar mejoras e innovaciones en el marketing relacional para 
tener resultados más positivos en  la lealtad de los clientes. 
 
6.2. A nivel corporativo en función de que el nivel de Marketing relacional según el  
59% de los clientes es bajo se recomienda a los directivos   del Banco de 
Crédito del Perú en la ciudad de Chimbote se requiere fortalecer y dinamizar las 
estrategias de marketing relacional que destaquen los atributos de rentabilidad y 
sostenibilidad financiera  de esta empresa bancaria con la finalidad de 
garantizar la lealtad de los clientes. 
 
6.3. A nivel corporativo dado que el nivel de lealtad según el  56% de los clientes 
es  bajo se recomienda a los directivos del  Banco de Crédito del Perú en la 
ciudad de Chimbote  se requiere realizar procesos de medición permanente de 
la lealtad de los clientes con la finalidad no solo de diagnosticar los niveles de 
lealtad de los clientes, sino también de tomar las medidas correctivas necesarias 
para fortalecer, dinamizar e incrementar la satisfacción de los clientes y 
garantizar el compromiso de los clientes hacia esta entidad bancaria. 
 
6.4. A futuros investigadores se recomienda realizar estudios experimentales 
orientados a fortalecer las relaciones con los clientes para generan mayores 
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Anexo 1: Matriz de consistencia lógica 




Objetivos   
Variables 








































































































































































relación entre el 
marketing 
relacional y 
lealtad del cliente 
afiliado a cuenta 
CTS del BCP-
Agencia 





- Analizar el 




Chimbote en el 
año 2018. 
- Analizar el 
nivel de  lealtad 
del cliente 
afiliado a 








empleado por las 
organizaciones con 
la finalidad de 
fortalecer las 
relaciones con los 
clientes, conseguir 
nuevos clientes y 
fidelizar a los más 
antiguos o con más 
valor de 
participación para 
la empresa (Chiesa 
de Negri, 2005). 
Se medirá a 











de relación  
Atención 
diferenciada 
    1 Ordinal 
 
 Comunicación  2, 
3 








Rentabilidad  Valoración de la 
rentabilidad  
8 
Satisfacción  Servicio  9 
Producto 10 
Lealtad Consiste  en una 
favorable o positiva 
emoción, actitud o 
comportamiento 
del cliente respecto 
a la compra, 
adquisición de un 
bien, producto o 
servicio 
demostrada a través 
Se medirá a 
































Chimbote en el 
año 2018. 







a cuenta CTS 
del BCP-
Agencia 
Chimbote en el 
año 2018. 
 
de la repetición de 
la compra y la 
recomendación de 
los beneficios de 
estas compras 



















productos del bcp 
19 
Hábito para 
adquirir  nuevos 





Anexo N°2: Instrumento de recolección de datos 
 
Cuestionario para analizar el  marketing relacional en el BCP-Agencia Chimbote en 
el año 2018 
 
Instrucción 
A continuación se presenta un conjunto de indicadores respecto al marketing relacional y 
lealtad del cliente afiliado a cuenta CTS del BCP-Agencia Chimbote en el año 2018. 
Deberás leer detenidamente cada ítem y en función de tu análisis como miembro de la 
organización elige una de las respuestas que aparecen en la siguiente leyenda 
1 2 3 4 5 











1. ¿Consideras que en la Agencia BCP de Chimbote se ofrece una atención diferenciada 
para el cliente? 
a) Totalmente de acuerdo    b) De acuerdo  c) Indiferente 
d) En desacuerdo           e) Totalmente en desacuerdo.     
 
2. ¿Consideras que en la Agencia BCP de Chimbote se establece una comunicación 
asertiva y cordial con el cliente? 
a) Totalmente de acuerdo    b) De acuerdo  c) Indiferente 
d) En desacuerdo           e) Totalmente en desacuerdo.     
 
3. ¿Consideras que en la Agencia BCP de Chimbote se emplea con eficiencia la 
tecnología para fortalecer las relaciones con los clientes afiliados a una cuenta CTS 
(Compensación por tiempo de Servicios)? 
a) Totalmente de acuerdo    b) De acuerdo  c) Indiferente 







4.  ¿Consideras que la Agencia BCP de Chimbote formula a sus clientes una oferta 
atractiva respecto a la afiliación a la cuenta CTS (Compensación por tiempo de 
Servicios)? 
a) Totalmente de acuerdo    b) De acuerdo  c) Indiferente 
d) En desacuerdo           e) Totalmente en desacuerdo.     
 
5.  ¿Consideras que en la Agencia BCP de Chimbote se ofrecen servicios adicionales de 
consulta, orientación que fortalecen las relaciones con sus clientes afiliados a la 
cuenta CTS? 
a) Totalmente de acuerdo    b) De acuerdo  c) Indiferente 
d) En desacuerdo           e) Totalmente en desacuerdo.     
 
  6. ¿Consideras que en la Agencia BCP de Chimbote se establece un servicio orientado a 
la resolución de problemas de sus clientes afiliados a la cuenta CTS? 
a) Totalmente de acuerdo    b) De acuerdo  c) Indiferente 
d) En desacuerdo           e) Totalmente en desacuerdo.     
 
7. ¿En los casos de insatisfacción de los clientes afiliados a la cuenta CTS se da solución 
oportuna e inmediata a los reclamos en la Agencia BCP de Chimbote? 
a) Totalmente de acuerdo    b) De acuerdo  c) Indiferente 
d) En desacuerdo           e) Totalmente en desacuerdo.     
 
8.  ¿Consideras que se destaca la valoración de la rentabilidad del BCP para fortalecer 
las relaciones con sus clientes afiliados a la cuenta CTS? 
a) Totalmente de acuerdo    b) De acuerdo  c) Indiferente 
d) En desacuerdo           e) Totalmente en desacuerdo.     
     
9. ¿Consideras que BCP te da una buena rentabilidad? 
a) Totalmente de acuerdo    b) De acuerdo  c) Indiferente 







10.  ¿Consideras que la satisfacción con el producto o cuenta CTS del BCP es un 
mecanismo para fortalecer las relaciones con los clientes? 
a) Totalmente de acuerdo    b) De acuerdo  c) Indiferente 

































Cuestionario para analizar la  lealtad del cliente afiliado a cuenta CTS del BCP-
Agencia Chimbote en el año 2018 
  
Instrucción 
A continuación se presenta un conjunto de indicadores respecto a la lealtad del cliente 
afiliado a cuenta CTS del BCP-Agencia Chimbote en el año 2018. Deberás leer 
detenidamente cada ítem y en función de tu análisis como miembro de la organización 
elige una de las respuestas que aparecen en la siguiente leyenda 
1 2 3 4 5 











1. ¿Te consideras como un cliente leal a la cuenta CTS del BCP? 
a) Totalmente de acuerdo    b) De acuerdo  c) Indiferente 
d) En desacuerdo           e) Totalmente en desacuerdo.     
 
2. ¿Comparando con otros bancos con depósitos de CTS consideras que la tasa de interés 
del bcp contribuye a que continúes como cliente de este banco? 
a) Totalmente de acuerdo    b) De acuerdo  c) Indiferente 
d) En desacuerdo           e) Totalmente en desacuerdo.     
 
3.  ¿Te consideras como un cliente leal al servicio ofrecido como cliente afiliado a la 
cuenta CTS del BCP? 
a) Totalmente de acuerdo    b) De acuerdo  c) Indiferente 
d) En desacuerdo           e) Totalmente en desacuerdo.     
 
4.  ¿Muestras simpatía hacia el BCP? 
a) Totalmente de acuerdo    b) De acuerdo  c) Indiferente 







5.  ¿Muestras simpatía hacia tu afiliación como cliente de cuenta CTS del BCP? 
a) Totalmente de acuerdo    b) De acuerdo  c) Indiferente 
d) En desacuerdo           e) Totalmente en desacuerdo.     
 
6. ¿Si Bcp realiza la venta de otro  producto o servicio complementario por afiliación a 
tu tipo de cuenta usted accedería al producto? 
a) Totalmente de acuerdo    b) De acuerdo  c) Indiferente 
d) En desacuerdo           e) Totalmente en desacuerdo.     
 
7.  ¿Te sientes comprometido de forma permanente con tu afiliación a la cuenta CTS del 
BCP? 
a) Totalmente de acuerdo    b) De acuerdo  c) Indiferente 
d) En desacuerdo           e) Totalmente en desacuerdo.     
 
8.  ¿Recomendarías a otros clientes la afiliación a la cuenta CTS del BCP? 
a) Totalmente de acuerdo    b) De acuerdo  c) Indiferente 
d) En desacuerdo           e) Totalmente en desacuerdo.     
 
9.  ¿Desde que eres cliente del bcp tienes el hábito de adquirir sus productos? 
a) Totalmente de acuerdo    b) De acuerdo  c) Indiferente 
d) En desacuerdo           e) Totalmente en desacuerdo.     
 
10.  ¿Cuando el BCP te ofrece productos nuevos con mejores ofertas tienes el hábito de 
adquirir estos productos? 
a) Totalmente de acuerdo    b) De acuerdo  c) Indiferente 














FICHA TÉCNICA DEL INSTRUMENTO DE RECOLECCIÓN DE DATOS 
Nombre original Cuestionario para analizar  el marketing relacional en el BCP-
Agencia Chimbote en el año 2018 
Autor Reyes Sialer, Eduardo 
Procedencia Chimbote Perú 
Administración Individual  
Duración Duración aproximada 30 minutos 
Aplicación 318 clientes afiliados a la Cuenta de Compensación  por Tiempo de 
Servicio- CTS de la Agencia Chimbote 
Puntuación Calificación manual 
Significación: 
Dimensiones 
- Estrategias de relación  
- Rentablidad  
- Satisfacción  
Usos En la Administración y en la investigación. 
Materiales Cuestionario que contiene los ítems, hoja de respuestas 
Cantidad de ítems 10 ítems 
FICHA TÉCNICA DEL INSTRUMENTO DE RECOLECCIÓN DE DATOS 
Nombre original Cuestionario para analizar la lealtad del cliente afiliado a 
cuenta CTS del BCP-Agencia Chimbote en el año 2018 
Autor Reyes Sialer, Eduardo 
Procedencia Chimbote Perú 
Administración Individual  
Duración Duración aproximada 30 minutos 
Aplicación 318 clientes afiliados a la Cuenta de Compensación  por Tiempo de 
Servicio- CTS de la Agencia Chimbote 
Puntuación Calificación manual 
Significación: 
Dimensiones 
- Lealtad cognitiva 
- Lealtad afectiva 
- Lealtad conativa 
- Lealtad en acción 
Usos En la Administración y en la investigación. 
Materiales Cuestionario que contiene los ítems, hoja de respuestas 





Anexo 4: Medición de los niveles de las variables de estudio 
 
























Bajo 0 - 16 
Promedio 17- 32 







Bajo 0 - 16 
Promedio 17- 32 
Alto 33 - 50 
 
 
Los niveles de marketing relacional y lealtad del cliente   se lograron a través de la ley de 
Sturgess que permite la conversión  la escala Likert de 5 alternativas a una escala por 

















































Anexo 6: Confiabilidad del instrumento de recolección de datos 
 
 
Requiere de una sola aplicación del instrumento y se basa en la medición de la
respuesta del sujeto con respecto a los ítems del instrumento.
CONFIABILIDAD:
 -Se puede defini r como la  estabi l idad o cons is tencia  de los  resultados  obtenidos Ítem 1 Ítem 2 Ítem 3 Ítem 4 Ítem 5 Ítem 6 Ítem 7 Ítem 8 Ítem 9 Ítem 10 Ítem 11 Ítem 12 Ítem 13 Ítem 14 Ítem 15 Ítem 16 Ítem 17 Ítem 18 Ítem 19 Ítem 20 SUMA
 -Es  decir, se refiere a l  grado en que la  apl icación repetida  del  instrumento, a l E1 4 2 4 4 3 3 2 3 4 4 4 4 2 4 2 4 2 4 4 4 67
  mismo sujeto u objeto, produce iguales  resultados E2 4 2 4 4 3 3 2 3 4 4 4 4 2 4 2 4 2 4 4 4 67
E3 4 2 4 4 3 3 2 3 4 4 4 4 2 4 2 4 2 4 4 4 67
E4 4 2 4 3 3 3 2 3 4 4 4 4 2 4 2 4 2 4 3 4 65
E5 2 2 3 3 2 2 2 3 2 2 4 4 2 4 2 4 2 3 3 2 53
E6 4 4 3 3 3 2 4 3 4 4 4 3 2 4 2 4 2 3 3 2 63
E7 3 2 3 3 3 2 2 3 2 3 3 3 2 3 2 4 2 3 3 2 53
E8 3 3 3 3 2 2 3 3 2 3 3 3 2 3 2 3 2 3 3 2 53
E9 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 3 3 3 3 2 3 2 3 3 2 63
E10 2 3 3 3 3 2 2 2 2 3 3 3 3 3 2 3 2 3 3 2 52
Varianza 0.711 0.711 0.267 0.233 0.178 0.278 0.722 0.222 1.067 0.500 0.267 0.278 0.178 0.267 0.000 0.233 0.000 0.267 0.233 1.067 44.46
Muy BajaBaja Regular AceptableElevada
0 1
0% de confiabilidad en la 100% de confiabi-
medición (la medición está lidad en la medi- K: El número de ítems 20 20
contaminada de error) ción (no hay error) S  Si2 : Sumatoria de las Varianzas de los Items 19
ST
2 : La Varianza de la suma de los Items
la confiabilidad es Aceptada
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